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Asiakasymmdrryksen harhat

Kuluttajien valintojen yksiléperusteisuutta, harkinnanvaraisuutta ja mielihyvéiha-
kuisuutta liioitellaan helposti. Arkinen kulutuskdyttdytyminen on kuitenkin usein
rutiinien ja tapojen muovaamaa. Yritykset nékevidit kuluttajat mielellddn muuttu-
vina, mutta eivdt aina ole yhtd halukkaita muuttamaan omia toimintatapojaan.

Ennakkokaisityksid ja strategista toiveajattelua
kumoavaa kuluttajatietoa kaivataan yrityksissé,
mutta voidaan myos epéilld, onko yritysten tie-
don vastaanottamisen kyky riittdva. Tietoa ha-
lutaan, kerétddn ja jaetaan ldhinni tehtyjen tai
haluttujen investointien oikeuttamiseen. Val-
mista tietoa asiakkaasta oletetaan 16ytyvin joko
yrityksen sisaltd (business intelligence) ja erityi-
sesti ulkopuolisilta ja riippumattomilta konsul-
teilta. Konsulttien tehtévdna on tarjota sitd, mi-
td kysytddn: valta-asemia yllapitdvad tietoa ja
tarvittaessa myos vastuunpakoa epivarmojen
valintojen edessa. Tassa artikkelissa kisittelem-
me asiakkuushallinnan maailmankuvaa kaupan
tutkijoiden ja toimijoiden kanssa kdymiemme
keskustelujen pohjalta. Kysymme, onko kulut-
taja-asiakashallinta tai muodikkaammin “asiak-
kuuksien hallinta” sittenkddn mahdollista.
Asiakashallinnan kulmakivi on kuluttajien
valintojen ymmartdminen. Nykypdéivén ja tule-
vaisuuden kuluttajasta on runsaasti erilaisia ka-
rationaalista kuluttajasta tai sosiologien kasitys
erottautumaan pyrkivastd kuluttajasta. Téssa
nostamme esiin kuluttajan tilannesidonnaisuu-
den: osan pédtoksistd kuluttaja tekee tietoises-

ti eri vaihtoehtoja punniten. Arkinen kulutus-
kayttaytyminen puolestaan on usein rutiinien
ja tapojen muovaamaa. Monet tavoista ja tottu-
muksista on opittu jo lapsena. Téllaiset kulutus-
padtokset ovat kylla tietoisia, mutta joka ostos-
kerralla kulutusvalintoja ei puntaroida erikseen.
My6s kauppa kayttas tatd rakenteistamalla myy-
malatiloja: kuluttajia ohjataan kulkemaan laby-
rintissd koe-eldinten tavoin. Koska osa kulutuk-
sesta tapahtuu vdhemmin tiedostetusti, eikd
siihen liity rationaalista asioiden punnintaa, voi
kauppa pyrkid ohjaamaan asiakasvirtoja muun
muassa sijoittelulla ja mainonnalla.

Kaupan henkilost6 ymmartda kuluttajien
tarpeita ja haluja yksilolliselld tasolla, koska he
ovat itsekin kuluttajia. Ruohonjuuritasolta tie-
dot eivit kuitenkaan mene yrityksen paattdjil-
le asti. Ymmarrys hukkuu helposti, kun aletaan
puhua yrityksen tasolla asiakkaista. Yritykset
keskittyvit luonnollisesti sithen, mitéd he parhai-
ten osaavat tai tuntevat osaavansa. Yrityksissa —
olipa sitten kysymys tuotteen valmistajasta tai
kaupasta — oletetaan myds herkésti asiakkaan
elaman pyorivin myytavin tuotteen ympdrilla.
Tarvitaanko Kopernikus kertomaan, etti tuot-
teet ja ostaminen eivit ehki olekaan kuluttajan
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eliman ja mielenkiinnon keskipisteessd?

Léhella olevaa tietoa on vaikea ndhdd - ta-
mé pdtee niin kuluttajaan kuin yritykseenkin.
Esimerkiksi muutoksen ja epidjatkuvuuksien
heikkoja signaaleja ndhdddn helpommin oman
osaamisalueen ulkopuolelta. Tietoisuus ldhelld
olevan tiedon merkityksestd on heikko, vaikka
suuri osa intuitiivisesta padtoksenteosta tapah-
tuujuuritdmén tiedonavulla - myds yritysmaail-
massa. Oma henkilékohtainen tietovaranto on
kylla aktiivisessa, mutta tiedostamattomassa,
kaytossd. Kyvyttomyys nahda itsestadnselvyyk-
sien lapi heikentdd mahdollisuutta oivaltaa ar-
jen tdrkeitd muutoksia.

Léhindon lisaksi my6s kaukondkd on heik-
koa: lyhyen aikavilin vaikutuksia liioitellaan ja
pitkdn aikavilin muutoksia vdhételldan. Thmi-
sen abstrakti ajattelu on loppujen lopuksi melko
konkreettista. Monet nerotkin kuvaavat ajatuk-
siaan kuviksi. Muiden eldmén kuvitteleminen
on kuitenkin vaikeaa. Vield vaikeammaksi se
muuttuu, kun pitdisi ndhdéd tulevaisuuteen ja
ymmartai sekd yksilod ettd ryhmia.

Monipuolinen tieto voi auttaa
nakemaan paremmin

Jos kauppa tiedostaa yritysmaailman taipumuk-
sen huononikdisyyteen, se voi yrittdd parantaa
nékokykyadn tarjoamalla itselleen monipuolista
tietoa. Tdma kuitenkin vaatii ennakkoluulotto-
muutta. Jos kauppa kannattaa vanhallakin kon-
septilla, miksi vaivautua miettimdén uutta ja pa-
rempaa? Ruokaa kuluttajan on joka tapauksessa
ostettava, ja kuluttajan valinnanvapaus rajoittuu
kaupan ja niissa olevien valikoimien kesken teh-
tavaan valintaan. Sitd mité ei ole, on vaikea ostaa.
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Harva kuluttaja my6skaan haluaa kayttad loput-
tomiin aikaa péivittdistavaroiden hankkimiseen
tai yrityksen kanssa keskusteluun siitd, miti kau-
palta oikeasti toivoisi. Otetaan sitd mitd on, ja
mutistaan hiljaa keittion pdydédn &ddressd siitd,
mitd voisi olla. Péivittdistavarakaupan keskitty-
neisyys on omiaan vahvistamaan tata.
Yrityksissd haetaan valmista tietoa asiakkaas-
ta joko talon siséltd esimerkiksi markkinatutki-
musosastolta tai ulkopuolisilta konsulteilta. Kon-
sultit puhuvat kollektiivisten odotusten kielelld
yleistden oletuksiaan muiden odotuksista. Usein
yritysjohto ja konsultit tuovat uusillekin alueil-
le asiakaskuvan, joka perustuu vanhaan profes-
sioperinteeseen. Esimerkiksi 1990-luvulla jar-
jestelmdinsindorit olivat vakuuttuneita siitd, ettd
asiakkaat ovat kiinnostuneita sihkoisen kaupan
kokonaistehokkuudesta. 2000-luvun kuluttajaku-
vaan on hiipinyt ajatus siitd, ettd kaikki kuluttajat
ovat viestien luojina ja vastaanottajina samanlaisia
kuin he, joiden viesteja voimme lukea internetin
keskustelupalstoilta. Yksi mediajulkisuuden luo-
ma harha on kuvitella, ettd kaikki asiakkaat ovat
kiireisid. Luultavasti joukossamme on enemmén
ihmisid, jotka karsivit pikemminkin ajan runsau-
desta kuin sen puutteesta. Lujimpaan daneen huu-
tavat kuitenkin vain ne, jotka kokevat aikapulaa.
Epdilemme, ettd yrityksilld on taipumus liioi-
tella kuluttajien valintojen yksiloperusteisuutta,
harkinnanvaraisuutta ja mielihyvahakuisuutta.
Voidaan ajatella, ettd arkinen kulutuskayttéyty-
minen perustuu ensisijaisesti tutusta tilanteesta
toiseen siirtymiseen ja vasta toissijaisesti aktii-
viseen paitoksentekoon. Joka kerran kaupassa
kaytdessd ei pohdita, ostetaanko luomutuottei-
ta vai ei, mika leivdn levite on parasta tai mil-
laista maitoa ostetaan. Nami valinnat tehdadn



rutiinilla ja toistaen, osittain myymalatilan
muodostamien reunaehtojen mukaisesti. Nor-
maaleiksi, vilttaméattomiksi tai itsestddn selvik-
si kokemamme toimintatavat ovat kehkeytyneet
erilaisissa yksilollisissd ja kollektiivisissa proses-
seissa. Samalla paatosten alkuperdiset perusteet,
esimerkiksi tietynlaisen ruuan tarve, ovat muut-
tuneet ldhes nakymattomiksi.

Uskollisuus voi olla arjen tapa

Yrityksissd on usein taustaoletuksena piilotet-
tu ajatus siitd, ettd kuluttajien tehtava on ratkais-
ta yrityksen ongelmia eikd yritysten tehtava ole
ratkaista ihmisten ongelmia heidén tarpeita tyy-
dyttdmalla. Tama voi ndkya esimerkiksi haluna
valistaa kuluttajia toimimaan yritysten nakokul-
masta rationaalisesti, ei suinkaan yrityksend ym-
martad kuluttajien moninaisia motiiveja ja toi-
mintatapoja. Ylipaatadn yrityksilld on enemmaén
halua muuttaa kuluttajia kuin muuttaa itsedén.
Toistuva ostaminen tulkitaan herkasti uskol-
lisuudeksi, eikd esimerkiksi vaihtokustannuksen
ilmentymaiksi. Erilaiset bonuskorttijirjestelmat
pyrkivit sitomaan kuluttajia tietyn kaupparyh-
man asiakkaiksi. Tosiasiassa kuluttajilla on tas-
ku taynnd eri ryhmien kortteja. Yritykset luot-
tavat myds tuotemerkkien houkuttelevuuteen.
Kuluttajien arjessa tavat ja rutiinit ovat kuiten-
kin merkittdvd voima. Entd jos yritys- tai kaup-
pauskollisuus tulkittaisiinkin rutiineista johtu-
vaksi? Ostetaan sitd mitd ennenkin ja kdydddn
sellaisessa kaupassa, joka on ldhelld tyopaikkaa,
kotia tai muun péivittdisen reitin varrella. Tallai-
nen tulkinta saattaisi johtaa uudenlaiseen ajatte-
luun niin kaupassa kuin yrityksissakin, ja kenties
uudenlaisten kulttuurien syntymiseen.

Kulutuksen rakenteelliset seikat liittyvit
usein pitkélld aikavililld kehittyneisiin ja kiin-
teytyneisiin mieltymyksiin. Parempaan tottu-
misen oravanpyord, se kuinka ylellisyydet ovat
muuttuneet vélttamattomyyksiksi, nakyy esi-
merkiksi siind kuinka nykykuluttaja vaatii elin-
tarvikkeiden suurta variaatiota kaikkina vuo-
denaikoina. Individualistinen kuluttajapuhe ja
kuluttajan rationaalisuuden korostaminen siir-
tad vastuun vaikeista paatoksistd kuluttajille.

Ymparistokysymyksissa tdma johtaa herkasti
sithen, ettd vaaditaan kuluttajien informoimis-
ta. Tiedon vastaisesti toimivat kuluttajat kan-
tavat timén nikemyksen mukaan vastuun ku-
lutuksen ympéristovaikutuksista. Kuluttaja on
kuitenkin vain omien tarpeidensa ja mielty-
mystensd paras asiantuntija — ei enempaa ei-
ké vahempaa. Toki hdn on vastuussa paatoksis-
taan, mutta kaikkea vastuuta hian ei voi kantaa.
On ymmarrettdvad, ettd esimerkiksi pankkitoi-
miala voi lykdtd vastuuta seikkailuistaan valis-
tumattomille kuluttajille, mutta tutkimus, joka
kertoo asiakkaiden irrrationaalisuudesta ei au-
ta toimialaa muuttamaan omia luutuneita toi-
mintatapojaan.

Asiakkuuksien hallinnan maailmankuva - sii-
néd missd kuluttajapolitiikkakin - liioittelee seki
yrityksien mahdollisuutta hallita asiakkaitaan et-
td kuluttajien kulutusvalintoja. Voitaisiinko aja-
tella, ettd paatoksenteko ei aina olekaan kovin
tietoista? Silloin voitaisiin ehkd ndhda rutiinin-
omaisten tapojen ja tottumusten tai muuten hal-
litsemattomien ajautumisprosessien taakse. Tdl-
lainen ajatustavan muutos tekisi kulutuksesta
hieman vdhemman merkittavad ja toisaalta lie-
ventdisi vaatimuksia siité, ettd kuluttajien on ai-
na oltava osaavia, jarkevid ja tehokkaita.
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